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Inovasi merupakan jawaban terhadap berbagai masalah yang ada seperti 
efisiensi, kesejahteraan, dan perkembangan ekonomi. Akan tetapi, inovasi juga 
tidak mudah diterima dalam  masyarakat. Studi-studi yang telah banyak dilakukan 
menunjukkan bahwa salah satu cara untuk meningkatkan adopsi masyarakat 
terhadap suatu inovasi ialah dengan menggunakan strategi word of mouth. Word 
of mouth (WOM) merupakan salah satu bentuk komunikasi antar individu atau 
kelompok mengenai preferensi mereka terhadap suatu produk. Meskipun WOM 
ini sangat penting, ternyata masih sedikit penelitian yang dilakukan untuk 
memahami apa yang menyebabkan WOM dapat terjadi dan berjalan secara 
efektif. Penelitian ini bertujuan untuk memahami penyebab terjadinya WOM 
dengan menggunakan teori diffusion of innovation dari Rogers yang terdiri atas 
lima atribut inovasi yang dapat memprediksi WOM. Atribut-atribut inovasi dalam 
produk ini akan dilihat dari persepsi pengguna produk tersebut. Dalam penelitian 
ini, inovasi produk yang dilihat terkait dengan aplikasi Dropbox yang telah 
berhasil menjalankan strategi WOM untuk mencapai tingkat adopsi yang tinggi. 
Data dari 156 responden yang menggunakan aplikasi Dropbox diperoleh 
dengan menggunakan teknik accidental sampling. Hasil kuesioner yang dianalisis 
dengan multiple linear regression menunjukkan bahwa jumlah WOM yang 
dihasilkan dapat dipengaruhi oleh seberapa mudah manfaat inovasi tersebut dapat 
dilihat (atribut observability) dan seberapa mudah digunakannya suatu inovasi 
(atribut complexity). Sedangkan untuk arah dari WOM (positif atau negatif) hanya 
dipengaruhi oleh atribut observability saja. Implikasi dari penelitian ini adalah 
penting bagi perusahaan untuk mencoba menunjukkan hasil inovasi mereka lewat 
opinion leader yang dekat dengan target calon konsumen, sehingga aspek 
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observability dari produk inovatif tersebut dapat menonjol. Perusahaan juga 
penting untuk memperhatikan atribut complexity dari produk inovasi mereka. 
Atribut complexity tersebut memang memancing jumlah tinggi dari WOM, namun 
bisa jadi memberikan arah pembicaraan yang negatif yang kurang efektif bagi 
adopsi inovasi.  
Kaca kunci: teori diffusion of innovation, atribut inovasi, word of mouth, Dropbox 
 
Abstract 
While innovation is important in our daily life, as a matter of fact many 
innovation has failed to be accepted. Word of mouth has been wellknown as one 
among the most effective strategy for innovation adoption. Word of mouth (WOM) 
is defined as one example of communication pattern which involve individuals or 
groups, when they talk about their preferences about some product. Despite the 
importance of WOM, little attention has been given to understand how and why 
effective WOM induce adoption of innovation products.  
The purpose of this research is to explore the contributions of innovation 
attributes on WOM, using the diffusion of innovation theorethical framework. 
These innovation attributes are measured from the perception of the user of the 
product. In this research, the innovative product used as the case is the Dropbox 
application. 
 The data of 156 respondents of Dropbox user was collected using the 
accidental sampling techinique. Using the multiple linear regression analysis, the 
result shows that amount of WOM can be influenced by how easily the benefit of 
the innovation can be seen (observability attribute) and how simplicity the 
innovation is (complexity attribute). Meanwhile for the valence of WOM (positive 
or negative) is influenced only with the observability attribute. The research 
indicates that it is important for companies to show the result of their innovation  
through opinion leader who have close connection with the target of consumer so 
the observability attribute from the innovative product can be seen. Companies 
also need to consider the complexity attribute of their innovation. Attribute of 
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complexity can indeed increase the amount of WOM but might lead to the 
negative discussion which would be contraproductive for the adoption of the 
innovation.  
Keywords: diffusion of innovation, attribute of innovation, word of mouth, 
Dropbox 
 
Tidak diragukan lagi bahwa 
inovasi merupakan faktor penting 
yang menentukan kelangsungan 
setiap negara dalam persaingan 
global (OECD, 2007). Salah satu 
inovasi penting yang semakin 
disadari adalah inovasi pada bidang 
teknologi. Bostrom (2007) 
menyebutkan bahwa inovasi 
teknologi merupakan kunci dari 
mempertahankan perkembangan 
ekonomi dalam jangka panjang. 
Akan tetapi tidak sedikit dari inovasi 
teknologi  yang  gagal. Banyte dan 
Salickaite (2008) menyebutkan 
bahwa 67-80% dari inovasi yang 
dihasilkan telah ditolak oleh 
masyarakat. Menurut Marting (dalam 
Rogers, 1983) hanya ada satu dari 
540 ide baru yang akhirnya menjadi 
produk yang sukses. Kemudian 
Conner (dalam Rogers, 1983) juga 
menyebutkan bahwa hanya 8% dari 
6000 produk konsumen yang bisa 
bertahan selama satu tahun setiap 
tahunnya.  
Sejumlah studi menunjukkan 
bahwa strategi yang efektif 
digunakan untuk meningkatkan 
adopsi adalah  word of mouth.  Word 
of mouth adalah komunikasi antara 
individu dengan individu lainnya 
yang saling terhubung dan 
menyangkut mengenai preferensi 
tertentu. Riset perusahaan konsultan 
ternama yaitu McKinsey 
menyebutkan bahwa word of mouth 
adalah faktor utama di balik 20-50% 
keputusan untuk membeli (Bughin, 
Doogan, & Vetvik, 2010). Riset lain 
juga menunjukkan bahwa word of 
mouth mengarahkan konsumen 
terhadap film apa yang hendak 
dilihat, buku yang akan dibeli, 
website yang akan dikunjungi, atau 
restoran yang menjadi tempat untuk 
berlanggan (Chintagunta, Gopiath, & 
Venkataraman, 2010; Trusov, 
Bucklin, & Pauwels, 2009).  
35 
 
Di sisi lain word of mouth 
juga dapat berdampak sebaliknya. 
Sebagai contoh, pada Agustus tahun 
1993, Apple meluncurkan produk 
inovatif yaitu Newton PDA, yang 
pada awalnya dianggap sebagai 
inovasi yang potensial tetapi ternyata 
malah inovasi tersebut gagal total. 
Menurut Apple-history.com (dalam 
Moldovan, Goldenberg, & 
Chattopadhyay, 2011), produk 
Newton gagal karena 
ketidakmampuannya dalam 
membaca tulisan tangan, meskipun 
dalam setengah tahun sesudahnya 
telah diperbaiki ternyata produk ini 
masih tidak dapat membaca tulisan 
tangan. Ketidakmampuan Newton ini 
akhirnya memancing word of mouth 
negatif di kalangan konsumen dan 
akhirnya produk tersebut hanya dapat 
beredar dalam waktu yang sangat 
singkat di pasaran (Moldovan dkk., 
2011). 
Meskipun dipandang penting, 
WOM selama ini masih dipandang 
sebelah mata, yang terbukti dari 
kebanyakan risetnya yang hanya 
menjadi bagian kecil dari topik 
penelitian utama. Padahal Allsop, 
Bassett, dan Hoskins (2007) 
menyatakan bahwa WOM 
merupakan fenomena yang kompleks 
dan perlu dipelajari secara khusus. 
Bahkan beberapa orang 
menyebutkan word of mouth sebagai 
“The world’s most effective, yet least 
understood marketing strategy” atau  
strategi marketing paling efektif di 
dunia tapi paling kurang dimengerti 
(Misner, 1999).  
Di antara sejumlah studi 
tentang WOM, Matos dan Rossi 
(2008) menyebutkan bahwa studi 
mengenai WOM biasanya 
memposisikannya sebagai variabel 
terikat atau outcome variable, dan 
kurang memberi perhatian mengenai 
prediktor atau faktor apa yang 
mempengaruhi WOM. Padahal 
dengan mengetahui prediktor dari 
WOM, strategi WOM dapat didesain 
sehingga dapat membantu dalam 
proses adopsi suatu inovasi atau 
mencegah kegagalan  inovasi. 
Jikapun ada studi-studi tentang 
prediktor WOM, studi tersebut lebih 
fokus membahas mengenai faktor-
faktor individu seperti kepribadian, 
trust, komitmen, dan kepuasan 
(contoh Robinson, 2009; Hoye, 
2006; Matos & Rossi, 2008). Akan 
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tetapi, masih sedikit penelitian yang 
melihat prediktor WOM dari ciri 
produknya (Berger & Schwartz, 
2011; Moldovan dkk, 2011).  
Penelitian mengenai prediktor 
ciri produk terhadap WOM pernah 
dilakukan oleh Moldovan dkk 
(2011). Moldovan dkk. (2011) 
mengambil dua dimensi dari produk 
yaitu dimensi originalitas dan 
dimensi usefulness. Sedangkan aspek 
word of mouth yang dilihat  adalah 
amount dan valence. Amount 
mengukur mengenai seberapa 
banyak WOM dilakukan dan valence 
berkaitan dengan sifat WOM yang 
diberikan, bisa positif atau negatif. 
Pada penelitian tersebut ditemukan 
bahwa dimensi originalitas membuat 
jumlah word of mouth yang 
dihasilkan semakin banyak dan lebih 
banyak penjualan. Dimensi 
usefulness memberikan pengaruh 
pada valence dari word of mouth 
yaitu positif atau  negatifnya word of 
mouth yang dihasilkan. Akan tetapi, 
Moldovan dkk (2011) menyebutkan 
bahwa penelitian yang dilakukannya 
terbatas hanya kepada dua dimensi 
dari ciri produk saja. Moldovan dkk. 
(2011) menyarankan digunakannya 
ciri produk yang lebih komprehensif 
sebagai prediktor.  
Mengacu pada rekomendasi 
dari studi Moldovan dkk di atas, 
studi ini menggunakan lima atribut 
inovasi secara komprehensif sesuai 
dengan teori diffusion of innovation 
dari Rogers (1983), yaitu relative 
advantage, compatibility, complexity, 
trialability dan observability. 
Menurut teori tersebut, atribut-atribut 
inilah yang nantinya akan dapat 
berpengaruh terhadap seberapa cepat 
difusi yang terjadi dan adopsi dari 
masyarakat terhadap inovasi yang 
diberikan. Dalam hal ini, yang diukur 
adalah persepsi dari orang yang 
menggunakan produk tersebut 
(Rogers, 1983). Dimensi relative 
advantage berhubungan dengan 
tingkat inovasi yang dianggap lebih 
baik daripada produk tersebut 
dibandingkan dengan ide yang ingin 
digantikan (Sahin, 2006). Dimensi 
compatibility berkaitan dengan 
tingkat konsistensi inovasi dengan 
nilai, pengalaman sebelumnya, dan 
kebutuhan dari orang yang 
melakukan adopsi. Dimensi 
complexity berkaitan dengan tingkat 
kesulitan penggunaan produk. 
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Dimensi triability melihat  apakah 
produk inovasi bisa dicoba terlebih 
dahulu oleh adopter sampai ke 
tingkat tertentu sebelum dimiliki. 
Dimensi terakhir ialah observability, 
yaitu seberapa jauh hasil atau 
manfaat produk inovasi dapat dilihat 
oleh orang lain.  
Untuk menguji atribut produk 
yang dapat memprediksi WOM, 
secara khusus produk yang dipilih 
adalah Dropbox karena kesuksesan 
produk tersebut menggunakan WOM 
sebagai strategi adopsinya. Dropbox 
pertama kali ditemukan pada tahun 
2007 oleh Drew Houston dan Arash 
Ferdowsi, dua mahasiswa MIT yang 
lelah mengirimkan e-mail ke e-mail 
mereka sendiri karena kesulitan 
bekerja dengan lebih dari satu 
komputer sehingga akhirnya 
menciptakan aplikasi Dropbox. Drew 
Houston (dalam Ha, 2010) 
menyebutkan bahwa Dropbox 
memang tidak ingin menggunakan 
cara-cara tradisional dalam  promosi, 
seperti beriklan di Google’s Search 
atau menyewa perusahaan public 
relation. Houston menyebutkan 
bahwa cara yang ia gunakan adalah 
dengan membuat penggunanya 
sangat bahagia dan membuat mereka 
akan menyebarkan informasi 
tersebut.  Matsumoto (2014) juga 
menyebutkan bahwa Dropbox 
mendapatkan mayoritas users dari 
referensi word of mouth dan viral 
marketing dibandingkan dengan 
iklan-iklan yang dibayar.  
Strategi word of mouth cukup 
efektif sehingga saat ini sudah 
terdapat sekitar 175 juta orang di 
dunia yang menggunakan aplikasi 
Dropbox ini (Rosoff, 2013). Dropbox 
juga menempati urutan 159 sebagai 
website yang paling sering dibuka di 
Indonesia.  Perkembangan aplikasi 
Dropbox di Indonesia juga 
mengalami peningkatan yang sangat 
besar, dalam setahun terakhir 
penggunanya naik sebesar 500% 
(Chip, 2013; Nariswari, 2014). Tidak 
hanya itu saja, jumlah tautan untuk 
berbagi (pengguna Dropbox 
merekomendasikan Dropbox ke 
orang lain) di Indonesia bisa 
mencapai 17 ribu kali setiap 
minggunya.  
Studi ini dilakukan di Jakarta, 
kota yang menjadi tolok ukur 
perkembangan teknologi serta 
menjadi pusat informasi dan gaya 
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hidup. Jakarta juga merupakan kota 
di Indonesia yang paling banyak 
menggunakan internet yaitu sebesar 
3,5 juta orang dan memiliki kualitas 
koneksi internet yang baik (AJPII, 
2012). Penggunaan internet penting 
menjadi pertimbangan karena 
aplikasi Dropbox merupakan aplikasi 
yang basisnya online sehingga 
membutuhkan koneksi ke internet.  
Dengan paparan di atas, 
rumusan masalah dalam studi ini 
adalah pengaruh persepsi atribut 
inovasi produk terhadap penyebaran 
word of mouth, dengan 
menggunakan aplikasi Dropbox 
sebagai produk inovasi yang diteliti. 
 
METODE 
Metode kuantitatif digunakan 
dalam penelitian ini dengan cara 
penyebaran kuesioner yang 
mengukur: (1) persepsi konsumen 
terhadap atribut inovasi pada 
Dropbox dan (2) penyebaran word of 
mouth (amount dan valence) 
mengenai Dropbox. 
Kuesioner atribut inovasi 
merupakan adaptasi dari penelitian 
Ntemana dan Olatokun (2012) dan 
Atkinson (2007) mengenai inovasi e-
Health.  Sedangkan kuesioner yang 
mengukur word of mouth  
merupakan hasil adaptasi dari 
kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian Moldovan pada tahun 
2011. WOM diukur dengan dua 
kuesioner yang berbeda yaitu 
kuesioner amount WOM (yang 
mengukur jumlah WOM yang 
dilakukan) dan kuesioner valence 
WOM (yang mengukur arah dari 
WOM yang dilakukan). 
Metode analisis data yang 
digunakan adalah multiple linear 
regression untuk menguji hipotesis 
sesuai dengan acuan dari Gravetter 
dan Wallnau (2013) yang  
menyebutkan bahwa dalam  multiple 
linear regression ada lebih dari satu 
variabel prediktor yang diujikan. 
Analisis statistik tersebut dilakukan 
dengan bantuan software komputer 
SPSS 21.0. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Deskriptif Data 
Berikut adalah gambaran data 






Tabel I: Hasil Analisis Deskriptif dari Variabel Penelitian 





Persepsi Atribut Inovasi 
 Relative advantage 11,21 11 3-15 5-15 
Compatibility 13,18 13 4-20 8-20 
Triability 10,76 11 3-15 5-15 
Complexity 6,39 6 2-10 2-10 
Observability 15,04 16 4-20 8-20 
Word of mouth 
 Amount 9,48 10 5-25 4-15 
Valence 13,43 14 0-24 7-20 
 
 
Analisis deskriptif dilakukan dengan 
membandingkan median dari data 
penelitian dengan median idealnya 
yang diperoleh dari kuesioner. 
Peneliti menggunakan nilai median 
dikarenakan nilai median cenderung 
tidak terpengaruh oleh nilai dari 
extreme skor (Gravetter & Wallnau, 
2013). Pada atribut relative 
advantage, didapatkan nilai 
mediannya adalah 11. Nilai median 
ini lebih besar daripada median alat 
ukur yang ada pada angka 9. Oleh 
karena itu, dapat dikatakan bahwa 
responden cenderung 
mempersepsikan adanya manfaat 
dari menggunakan aplikasi Dropbox 
dibandingkan dengan media 
penyimpanan offline.  
Untuk atribut compatibility, 
nilai median yang didapatkan ialah 
13 sehingga lebih besar dari median 
alat ukur yang nilainya 12, sehingga 
dapat dikatakan bahwa responden 
cenderung mempersepsikan adanya 
kecocokan antara aplikasi Dropbox 
dengan kebutuhan dan norma yang 
berlaku. Pada atribut triability, 
didapatkan nilai median sebesar 11 
yang mana hal tersebut lebih besar 
daripada nilai median alat ukur yang 
memiliki nilai 9. Oleh karena itu, 
bisa dikatakan bahwa responden 
cenderung mempersepsikan bahwa 
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aplikasi Dropbox mudah untuk 
diujicobakan terlebih dahulu. 
Kemudian untuk atribut complexity, 
nilai median yang didapatkan dan 
nilai median dari alat ukur berada di 
nilai yang sama yaitu nilai 6, 
sehingga dapat dikatakan bahwa 
responden kadang-kadang merasakan 
kesulitan menggunakan aplikasi 
Dropbox. Pada atribut observability, 
didapatkan nilai median sebesar 16, 
yang mana nilai tersebut lebih besar 
daripada median alat ukur yang 
memiliki nilai 12. Oleh karena itu, 
dapat dikatakan bahwa responden 
cenderung mempersepsikan bahwa 
manfaat menggunakan Dropbox 
dapat dengan mudah terlihat. 
Untuk variabel word of 
mouth, pada domain amount nilai 
mediannya adalah 10. Nilai tersebut 
lebih tinggi apabila dibandingkan 
dengan nilai median alat ukur 
amount word of mouth yang 
memiliki nilai 15. Hasil ini 
menunjukkan bahwa responden 
cenderung sering melakukan word of 
mouth  tentang aplikasi Dropbox. 
Sedangkan untuk  domain valence 
nilai mediannya adalah 14. Nilai 
tersebut lebih tinggi apabila 
dibandingkan dengan nilai median 
alat ukur valence word of mouth 
yang memiliki nilai 12. Dengan 
demikian, responden cenderung 
positif dalam menyampaikan WOM 
mengenai aplikasi Dropbox. 
 
Hasil Analisis Multiple Linear 
Regression 
Pengujian hipotesis ini 
dilakukan dengan metode stepwise 
dalam multiple linear regression. 
Metode stepwise ini memungkinkan 
peneliti untuk langsung melihat 
faktor manakah yang paling 
memberikan kontribusi dan secara 
otomotis variabel yang tidak 
berkontribusi akan dihilangkan 
dalam model. Berikut adalah hasil 
dari uji multiple linear regression.
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Tabel II: Hasil Uji Multiple Linear Regression untuk Lima Persepsi Atribut 
Inovasi terhadap Amount WOM dengan Teknik Stepwise 




Coefficient     
  Adjusted R 
  
Beta t Sig. 
Model 1 





Observability 0.141 0.331 0.064 0.383 5.168 0,000 
Model 2 
 
    
 








0.301 0.65 0.348 4.646 0,000 
Complexity 0.166 0.255 0.109 0.175 2.34 0.021 
 
Hasil pengujian menunjukkan 
bahwa hanya dua faktor yang 
berkontribusi secara signifikan 
terhadap amount dari word of mouth 
yaitu  observability dan complexity. 
Kontribusi dari model atribut 
observability saja terhadap amount 
WOM adalah sebesar 14,1%.  Hal 
tersebut menunjukkan bahwa hanya 
14,1% varians dari word of mouth 
yang dapat dijelaskan oleh faktor 
observability.  
Kemudian model regresi 
kedua di mana kedua atribut tersebut 
digabung maka akan memberikan 
kontribusi sebesar 16,6%. Hal 
tersebut mengartikan bahwa hanya 
16,6% varians dari amount word of 
mouth yang dapat dijelaskan oleh 
faktor observability dan complexity. 
Adapun persamaan regresi 
yang akan diperoleh dari model 
tersebut adalah: 
 
Amount WOM = 3.322 + 0.301 (Observability) + 0,255 (Complexity) ± 𝑒 
 
Tabel III:  Hasil Uji Multiple Linear Regression untuk Lima Atribut Inovasi 
terhadap Valence WOM dengan Teknik Stepwise 




Coefficient     
  Adjusted R     Beta t Sig. 
Model 1 





Observability 0.15 0.395 0.074 0.395 5.333 0,000 
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Hasil pengujian menunjukkan 
bahwa hanya ada satu faktor yang 
berkontribusi secara signifikan 
terhadap valence dari word of mouth 
yaitu atribut observability. Model 
regresi tersebut memberikan 
kontribusi  sebesar 12,6%. Hal 
tersebut mengartikan bahwa hanya 
12,6% varians dari valence word of 
mouth yang dapat dijelaskan oleh 
faktor observability. 
Adapun persamaan regresi 
yang akan diperoleh dari model 
tersebut adalah: 
 
Valence WOM = 7.491 + 0.395 (Observability) ± 𝑒 
 
Pembahasan 
Hasil analisis deskriptif 
menunjukkan bahwa aplikasi 
Dropbox memiliki empat dari lima 
atribut inovasi yang dipersepsi secara 
cukup positif oleh responden, yaitu 
atribut relative advantage, 
compatibility, triability dan 
observability. Pandangan yang 
positif terhadap atribut-atribut 
tersebut semakin memudahkan 
produk inovasi untuk sukses 
diadopsi. Kemudian hal tersebut juga 
didukung dengan jumlah valence 
positif yang sering terjadi mengenai 
aplikasi Dropbox. 
Salah satu hal yang menarik, 
atribut yang paling berkontribusi 
terhadap penyebaran WOM (amount 
dan valence) pada aplikasi Dropbox 
adalah atribut observability. Menurut 
Rogers (1983), aplikasi Dropbox 
termasuk ke dalam aspek software 
sehingga akan lebih sulit 
memperlihatkan keunggulannya 
kepada orang lain (tidak observable). 
Hal tersebut diasumsikan akan 
berdampak pada berkurangnya 
WOM yang muncul. Namun ternyata 
hasil penelitian ini memperlihatkan 
hal yang berbeda. Walaupun produk  
software relatif  lebih sulit 
memperlihatkan keunggulan  kepada 
orang lain dibandingkan produk 
hiburan, misalnya, namun  ketika 
software tersebut sering digunakan 
terlebih oleh orang-orang yang cukup 
dikenal, maka cukup berpeluang 
untuk dapat diamati secara terbuka 
dan mendorong WOM.  
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Hasil penelitian lain yang 
menarik untuk didiskusikan adalah 
bahwa atribut complexity ternyata 
berkontribusi secara signifikan 
terhadap amount dari WOM. Hal 
tersebut sesuai dengan hasil 
penelitian Smith dan Vogt (dalam 
Moldovan dkk., 2011) yang 
menunjukkan bahwa produk yang 
kompleks (complexity) akan 
menghasilkan WOM yang lebih 
banyak mengenai produk tersebut. 
Hasil analisis deskriptif juga 
menunjukkan bahwa kadang-kadang 
memang responden mempersepsikan 
bahwa aplikasi Dropbox sulit untuk 
digunakan. Hal yang dapat dipelajari 
dari data tersebut ialah atribut 
complexity memang sebaiknya ada 
dan dirasakan oleh responden 
sehingga akhirnya amount WOM 
mengenai inovasi tersebut dapat 
meningkat. Akan tetapi, penting juga 
untuk menjaga atribut complexity 
agar tidak terlalu tinggi seperti yang 
terlihat pada data penelitian dimana 
tidak terdapat korelasi yang 
signifikan antara complexity dengan 
valence negatif. Kompleksitas 
inovasi yang terlalu tinggi 
memancing berita WOM yang 
negatif, sehingga kontraproduktif 
terhadap tujuan promosi produk. 
Berdasarkan  hasil penelitian, 
atribut manfaat  (persepsi relative 
advantage) tidak menjadi persepsi 
menonjol dalam melakukan WOM. 
Oleh karena itu, dapat dikatakan 
bahwa manfaat yang dimiliki oleh 
Dropbox memang dirasakan oleh 
responden tapi manfaat tersebut tidak 
cukup untuk dijadikan topik 
pembicaraan. Peneliti menduga 
bahwa hal tersebut juga dikarenakan 
topik mengenai Dropbox mungkin 
tidak sesuai dengan topik-topik yang 
sering dibicarakan (hal tersebut juga 
terlihat dari persepsi compatibility 
yang tidak berkontribusi terhadap 
amount WOM). Hal ini juga sesuai 
dengan Rogers (1983) yang 
menyebutkan bahwa struktur sosial 
akan menentukan apa yang akan 
dibicarakan atau tidak dibicarakan. 
Kemudian hal lain yang dapat 
menjelaskan hasil ini juga dapat 
dilihat dari karakteristik perempuan 
sebagai mayoritas partisipan dalam 
penelitian ini. The New York Times 
(Miller, 2014), menyebutkan bahwa 
memang perempuan jarang tertarik 
pada bidang teknologi informasi. 
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Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
dari pekerja yang bergerak di bidang 
informasi teknologi, pekerja 
perempuan hanya 25% saja dan 56% 
wanita cenderung berhenti bekerja 
dari perusahaan yang bergerak di 
bidang teknologi. Oleh karena itu, 
kurangnya minat perempuan dalam 
teknologi menjelaskan mengapa 
pembicaraan mengenai Dropbox 
tidak menonjol meskipun mereka 
menyadari manfaatnya. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Sebagai kesimpulan, dua ciri 
produk inovasi yang berkontribusi 
terhadap frekuensi digunakannya 
word of mouth adalah observability 
dan complexity. Sebagai catatan, 
kompleksitas yang tinggi dari produk 
inovasi mendorong word of mouth 
namun ke arah yang negatif.  Secara 
keseluruhan WOM tidak bisa 
sepenuhnya diprediksi dari atribut 
inovasi (produk) saja dimana 
kontribusinya kurang dari 17%, 
sehingga masih terdapat kontribusi 
yang cukup besar dari variabel-
variabel lain yang mendorong WOM.  
Mengingat kontribusi signifikan 
dari observability terhadap WOM, 
implikasi praktis dari hasil penelitian 
ini adalah pentingnya menonjolkan 
manfaat dari produk inovasi untuk 
dapat teramati dan dirasakan secara 
langsung oleh konsumen bagi 
perusahaan-perusahaan yang ingin 
memasarkan produk inovasinya 
dengan menggunakan metode WOM. 
Apabila konsumen, melalui WOM 
yang mereka terima dapat melihat 
bahwa produk inovasi yang 
ditawarkan dapat memberikan solusi 
terhadap masalah yang mereka 
hadapi, maka besar peluang mereka 
akan mengadopsi produk tersebut.  
Salah satu strategi marketing 
yang dapat dilakukan terkait dengan 
hal tersebut adalah dengan 
menggunakan brand ambassador 
untuk produk inovasi yang 
dipasarkan. Brand ambassador yang 
dipilih adalah mereka yang memang 
dekat dengan kehidupan target 
sasaran promosi dari produk inovasi 
tersebut. Hal tersebut sesuai dengan 
Head (2013) yang menyebutkan 
bahwa kedekatan antara sumber 
informasi dengan penerima informasi 
dapat mempengaruhi efektivitas 
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WOM. Selain kedekatan dengan 
target sasaran, innovativeness juga 
penting diperhatikan dalam 
pemilihan brand ambassador.  Hal 
ini mengacu pada pendapat dari 
Rogers (1983) yang menyatakan 
bahwa memang terdapat orang-orang 
yang memang lebih cepat menerima 
inovasi dibandingkan yang lain. 
Seberapa cepat seseorang individu 
mau menerima inovasi disebut oleh 
Rogers sebagai innovativeness. 
Orang-orang yang memiliki 
innovativeness yang tinggi 
cenderung lebih mungkin untuk 
mempengaruhi orang lain atau 
menjadi media untuk menyebarkan 
suatu inovasi, sehingga akan 
berperan efektif sebagai brand 
ambassador.  
Di samping itu, walaupun 
canggih dan mungkin kompleks, 
produk inovasi perlu tetap user 
friendly sehingga tidak mendorong 
WOM yang sifatnya negatif. 
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